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La digitalización de la sociedad, su informatización y el im-
parable auge de las nuevas tecnologías han traído consigo 
grandes cambios en todos los ámbitos, incluido el mundo 
de la publicidad y el de la comunicación comercial (Madi-
nabeitia, 2010). La presente investigación busca estudiar la 
implementación de la publicidad a través de diferentes pan-
tallas digitales que, progresivamente, y ya desde hace algu-
nos años, se vienen instalando en diferentes espacios urba-
nos. Estas, junto con otros soportes digitales minoritarios, 
constituyen la llamada publicidad exterior outdoors digital o, 
en su término inglés, Digital Signage out of Home 
(DOOH). Así, la publicidad exterior, aprovechando las 
nuevas tecnologías como lo habían hecho otros tipos de 
publicidad anteriormente, ha implementado su uso desarro-
llando soportes innovadores para llegar a los diferentes pú-
blicos. Eso sí, siempre de la mano de la ciudad, entendiendo 
esta como el escenario en el que cobra sentido, y, especial-
mente, de espacios públicos dedicados al ocio, la cultura y 
las relaciones comerciales (Ortíz y Montemayor, 2015: 95).
En este contexto, y considerando la publicidad exterior 
outdoors digital y la ciudad, el objeto de estudio de esta 
investigación es el conjunto de pantallas digitales que es-
tán irrumpiendo de forma progresiva en la ciudad como 
soporte de publicidad exterior outdoors y su implicación 
en dicho espacio urbano. A partir de este objeto de estu-
dio, el objetivo de esta investigación es analizar los moti-
vos de su implantación y sus efectos en el espacio urbano 
y las funciones que desempeñan en él, determinando 
aquellas específicas de la publicidad exterior outdoors digi-
tal con respecto a la tradicional.
2. MARCO TEÓRICO Y CONCEPTUAL
2.1. La ciudad: el espacio urbano como escenario de 
la publicidad exterior digital
La ciudad es un espacio fundamental para el desarrollo de 
la publicidad exterior, sin la cual se despojaría a la urbe de 
su sentido actual al privarla del tránsito propiciado por el 
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comercio (Baladrón, 2007: 87). Pero, lo más importante 
es que, al igual que la publicidad exterior se ha diversifi-
cado hacia soportes más tecnológicos e innovadores, la 
ciudad ha experimentado una profunda transformación 
en el último siglo mediante una revolución tecnológica en 
torno a las nuevas tecnologías de la información (Borja y 
Castells, 1997).
Dichas tecnologías han permitido romper las barreras 
físicas de la comunicación, lo que ha hecho que no solo 
estemos hiperconectados, sino que constantemente nece-
sitemos comunicar y expresar nuestros sentimientos a los 
otros1 . Lo mismo le ha ocurrido a la ciudad, la cual, a 
través de la implementación de estas nuevas tecnologías, 
consigue interactuar con sus públicos apareciendo, de 
este modo, ciudades centradas en la comunicación. Es 
en este tipo de ciudades en las que aparecen las diferen-
tes pantallas digitales como marco para la publicidad 
exterior. Ciudades en las que cabe destacar su carácter 
comercial, pero también sus rasgos más tecnológicos.
Una ciudad conectada e inteligente, pero también una 
ciudad light o ligera (Bender, en Soja 2008: 351), sin 
sustancia. Una ciudad que se ha puesto al servicio del 
consumo perdiendo identidad propia; una urbe de sím-
bolos en la que aparecen hitos o mitos que se erigen en el 
paisaje urbano como puntos de encuentro para los ciu-
dadanos y de referencia para los visitantes de la ciudad 
(Amendola, 2000: 126). Pero, sobre todo, como señala 
Castells, una ciudad informacional (1942). Una metró-
polis comunicacional en la que las prácticas culturales 
digitales son cada vez más frecuentes y los espacios se 
renuevan y adaptan constantemente a las nuevas condi-
ciones que la tecnología les ofrece (Canevacci, 2008):
No es la ciudad de las tecnologías de la información pro-
fetizada (…) Ni es la tecnópolis totalitaria denunciada 
(...). Es la ciudad de nuestra sociedad (…). Es una ciudad 
hecha de nuestro potencial de productividad y de nuestra 
capacidad de destrucción, de nuestras proezas tecnológi-
cas y (…) de nuestros sueños y de nuestras pesadillas. 
(…) Es nuestra circunstancia (Castells, 1995: 18). 
2.2. Publicidad exterior outdoors digital o digital signage
El digital signage es un medio de comunicación de con-
tenidos digitales e interactivos en el punto de venta y en 
lugares públicos, a través de dispositivos de emisión co-
mo pantallas, proyectores, tótems o paneles táctiles 
(Iruzubieta, 2011: 7).
Integrando está definición con otras dadas por autores 
como Marta Pacheco (2000), Rey (1997: 216) o Jornet 
(2007: 48), se puede afirmar que se entiende por publi-
cidad exterior outdoors digital aquella comunicación 
con fines publicitarios que se da a través de soportes 
digitales e interactivos que se pueden consumir en 
cualquier espacio público al aire libre. No obstante, es 
vital hacer hincapié en esta última idea de que se pue-
dan consumir en cualquier espacio público al aire libre 
sin tener que estar necesariamente en él. Esto explica 
que se entiendan como publicidad exterior outdoors di-
gital aquellas pantallas digitales que, por ejemplo, se 
sitúan a cubierto en los diferentes escaparates de las 
tiendas pero que, sin embargo, pueden ser consumidos 
por el transeúnte desde la calle.
Este tipo de publicidad suele estar ubicada en lugares 
de un elevado tránsito de personas y conjugar informa-
ción de interés cultural y publicitario. De hecho, en los 
últimos años, el creciente número de pantallas que ha 
aparecido en lugares públicos como plazas o grandes 
avenidas, ha hecho que pierdan su finalidad meramente 
CIUDAD Y PANTALLAS DIGITALES PUBLICITARIAS: MOTIVOS, FUNCIONES Y EFECTOS DE SU IMPLANTACIÓN
282
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publicitaria y presenten también contenidos culturales 
o artísticos (Papastergiadis et al., 2013). Y, a pesar de 
que no cuentan con una audiencia cautiva, sí es cierto 
que, por su ubicación, la publicidad exterior outdoors 
digital suele recurrir al uso de soportes tecnológicos de 
gran formato, como las pantallas digitales gigantescas, 
lo cual genera espectacularidad en torno a ellos (Iruzu-
bieta, 2011).
Como se puede deducir partiendo de la de!nición ante-
rior, la publicidad exterior tradicional, la digital puede 
ser de dos tipos: indoors y outdoors. Dentro de la primera 
se encuentran aquellos soportes que se insertan en espa-
cios cerrados y que permiten establecer una comunica-
ción relevante para la audiencia a la que van dirigidos y 
transmitir un mensaje relacionado con la actividad que 
se desarrolla en la ubicación seleccionada. Su gran venta-
ja es que su audiencia es cautiva, es decir, se dispone en 
una situación en la que esta, sin querer, se encuentran 
con el mensaje. Este tipo de publicidad suele ubicarse en 
lugares turísticos (Willis, 2009), centros comerciales o 
tiendas, de modo que “la proximidad del soporte en el 
momento del envío de información facilita una comuni-
cación más directa en el momento de compra de pro-
ducto o servicio” (Iruzubieta, 2011: 15). 
2.3. Funciones y efectos de la publicidad exterior 
outdoors en la ciudad
Si bien las funciones y los efectos que la publicidad exte-
rior outdoors digital tiene en la ciudad no han sido estu-
diados extensamente, sí que lo han sido los de la publi-
cidad exterior outdoor más tradicional, que ponen de 
relieve tanto los efectos más negativos, entre los que des-
tacaría la contaminación audiovisual, cuyo uso excesivo, 
irregularizado y desordenado puede causar una degrada-
ción de la imagen de la ciudad (Olivares, 2009), como 
aquellas más positivas que permiten a!rmar que la pu-
blicidad exterior outdoors tiene una triple función estéti-
ca, cultural-simbólica y social en la ciudad.
Comenzando por la primera, es importante remarcar que 
la publicidad exterior tiene una función estética en la 
ciudad al envolverla y atrezar su paisaje urbano. Lo urba-
no se deja aderezar por lo comercial, por un conjunto de 
productos y de marcas que conviven junto con otros ele-
mentos que visten la ciudad y sin los cuales queda vacía:
La ausencia de publicidad deja (…) al descubierto infi-
nidad de esqueletos de hierro, que acaparan el protago-
nismo; el vacío es más llamativo que la ocupación; el 
medio, más que el mensaje. (…) Como diría Lipovetsky, 
este escenario, sin el lujo que muestra la publicidad, fa-
vorece la fealdad y la monotonía (Olivares, 2009: 257).
Así, se puede afirmar que la publicidad exterior embellece 
la ciudad atrezándola al ocultar, por ejemplo, viejas facha-
das en remodelación a través de lonas a la vez que propor-
ciona soportes como los monopostes de la hora y tempe-
ratura, mobiliario urbano u otros elementos de señalética 
que también desarrollan una función social en dicha urbe, 
que se explicará detalladamente con posterioridad.
Además, la publicidad tiene una función cultural y de 
carácter simbólico. Gracias a ella se pueden establecer 
espacios de interés turístico que se erigen como símbolos 
y puntos de referencia en las grandes ciudades. Algunos 
ejemplos son las míticas vallas y rótulos publicitarios de 
Picadilly Circus en Londres, los de Times Square en 
Nueva York o los neones de Las Vegas (Marchán y Ro-
dríguez, 2006: 39); todos ellos casos que adquieren tanta 
in"uencia y simbología para los habitantes de sus urbes 
que su remoción llega a despertar “nostalgia en una bús-
queda por su permanencia como parte del imaginario 
urbano” (Salcedo, 2011: 22). 
Pero además estos símbolos, a la par de crear lugares de 
referencia para los ciudadanos a través de mensajes cam-
JENNIFER GARCÍA CARRIZO
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biantes con una !nalidad publicitaria, con!guran espa-
cios de deseo para los foráneos. De esta forma, se puede 
a!rmar que la publicidad ayuda a hacer de la ciudad un 
mundo onírico para estos, convirtiéndola en objeto de 
deseo y de disfrute que debe ser necesariamente visitada 
para vivirlo (Baladrón, 2007).
Finalmente, en cuanto a la función social de la publici-
dad exterior outdoors en la ciudad, cabe destacar que es 
una de las funciones que más legitimidad otorga a esta. 
Es especialmente a través del mobiliario urbano como el 
medio exterior colabora con los organismos o adminis-
traciones de las diferentes ciudades donde se desarrolla, 
además de satisfacer un objetivo mercantil. Dota “a la 
ciudad de una serie de servicios e instalaciones que reper-
cuten positivamente en el grado de bienestar de los ciu-
dadanos” (Pacheco, 2004: 124) debido a que el sistema 
de concesiones de mobiliario urbano con finalidades pu-
blicitarias obliga a las empresas adjudicatarias a construir 
o adquirir, suministrar, instalar, mantener y limpiar los 
distintos elementos que integran el mobiliario urbano. 
De esta forma, el ayuntamiento puede despreocuparse de 
este a la vez que puede recibir un canon anual a través de 
una cantidad en metálico y/o la prestación de un conjun-
to de servicios relacionados con la mejora de la higiene 
pública o la conservación del medio ambiente, como la 
limpieza de fachadas o la recogida de residuos caninos.
Marta Pacheco (2004) establece tres funciones sociales 
del mobiliario urbano explotado publicitariamente 
(122–129). Así pues, no solo proporciona confort al 
ciudadano cubriendo necesidades que se podrían consi-
derar básicas como, por ejemplo, protegerle de las in-
clemencias del tiempo o proporcionarle un lugar de es-
pera, tal y como hacen las marquesinas de las paradas de 
autobuses, sino que, además, aporta información y con-
tribuye a la conservación del medio ambiente. En el 
primer caso, por ejemplo, cumple una función informa-
tiva sobre determinados aspectos relevantes para el ur-
banita, como hacen los mupis que, en muchas ocasio-
nes, solo dedican una de sus dos caras a la explotación 
publicitaria, quedando la otra reservada para colocar en 
ella mapas de la ciudad u otros documentos con una 
clara !nalidad informativa. Y también contribuyen a la 
conservación del medio ambiente y a la limpieza de la 
ciudad al facilitar, por ejemplo, la instalación de conte-
nedores de vidrio o de pilas adosados a diferentes sopor-
tes publicitarios y al responsabilizarse de la eliminación 
de gra!tis de las fachadas de edi!cios emblemáticos de la 
ciudad, como es el caso de Cemusa.
Considerando estos efectos y funciones que la publici-
dad exterior outdoors más tradicional tiene en la ciudad, 
cabe esperar que la digital también los desempeñe, aun-
que será de vital importancia ver qué consecuencias y 
efectos singulares aporta a la urbe por sí misma. 
3. HIPÓTESIS Y ASPECTOS METODOLÓGICOS
La hipótesis general de esta investigación es que las pan-
tallas digitales publicitarias, entendidas como un tipo de 
publicidad exterior outdoors digital, se integran en la 
ciudad como un proceso de renovación y con la !nali-
dad de transmitir una imagen de la misma centrada en 
la innovación, a la par que ayudan a con!gurar elemen-
tos simbólicos en ella.
No obstante, aparecen una serie de hipótesis particulares:
a) Las pantallas digitales se implementan en la ciu-
dad debido a que suponen un ahorro en costes 
elevado a largo plazo, tanto para el anunciante 
como para el medio.
b) La publicidad exterior situada en dichas pantallas 
generan unos efectos especí!cos con respecto a la 
publicidad exterior outdoors integrada en sopor-
tes tradicionales.
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Para veri!car estas hipótesis, se ha recurrido a una revi-
sión bibliográ!ca con su correspondiente análisis de 
contenidos, a partir de una investigación documental 
basada en fuentes secundarias. Estas aparecen recogidas 
en el epígrafe correspondiente a referencias bibliográ!cas 
y se han centrado en los dos puntos fundamentales en 
que se estructura la investigación: la ciudad y las panta-
llas digitales publicitarias.
4. RESULTADOS 
4.1. Motivos de la aparición de las pantallas digitales 
como marco de la publicidad exterior outdoors digital
A partir de los años noventa del siglo pasado, y sobre 
todo del comienzo del siglo XXI, las pantallas digitales 
irrumpen con fuerza en la ciudad como soporte publici-
tario fundamentalmente por dos motivos que van más 
allá del de la innovación y uso de las nuevas tecnologías 
de la información aplicadas al mundo de la publicidad. 
4.1.1. Una imagen más innovadora y ecológica de marca y 
un ahorro a largo plazo para el anunciante
A pesar del alto coste de inversión inicial necesario para 
incorporar pantallas digitales, este tipo de publicidad 
exterior outdoors se ha implantado notablemente durante 
los últimos años en diferentes espacios de las ciudades. 
Y, pese a un elevado precio frente a las ventanas tradi-
cionales, parece ser que sus ventajas a largo plazo empie-
zan a cuajar entre los anunciantes, que comienzan a con-
siderar que dicha inversión se puede amortizar gracias a 
su autonomía y el elevado ahorro económico a largo pla-
zo de hasta el 80 y 90% de energía que estas pantallas 
ofrecen gracias a la reducción de reparaciones y a una 
mayor e!ciencia energética (Muñíz, 2013: 253). Al igual 
que creen que dicha inversión renta al permitir una me-
jor visión del mensaje publicitario ante diversas circuns-
tancias meteorológicas y de iluminación, al reducir la 
disipación de energía, al suponer un riesgo menor para 
el medio ambiente y al ser resistentes al agua y a los efec-
tos del sol (Gómez y Puentes, 2011: 5).
Si estas ventajas pueden parecer insustanciales, más lo 
son si se consulta el último informe de IAB (2015) so-
bre el estado del digital signage en España, a pesar de 
que estos resultados no parecen tener consecuencias en 
la alta confianza que los anunciantes tienen deposita-
dos en este tipo de soportes. En él se puede observar 
que, paradójicamente, el soporte offline o tradicional 
influye en un 37% en la compra e invita en un 32% de 
los casos a pensar en la marca, mientras que el soporte 
digital lo hace solo en un 31% y en un 28%, respecti-
vamente (IAB, 2015: 8). Estos datos muestran una di-
ferencia significativa entre la eficacia de los soportes 
digitales y los tradicionales en favor de estos últimos, 
sobre todo si se tiene en cuenta que la finalidad última 
de los mensajes publicitarios es incitar a la compra y 
crear valor de marca.
Aun así, parece que los anunciantes pre!eren quedarse 
con que el 91% de los españoles consideran que el uso 
de pantallas digitales con !nalidad publicitaria transmite 
modernidad e innovación, el 84% las considera origina-
les y diferentes y el 83% se siente atraídos por ellos. 
Además, el 82% las considera entretenidas y el 64% las 
entiende como un modo de hacer publicidad y comuni-
cación ecológica, lo cual deriva en que el 87% considere 
que las marcas que usan este tipo de publicidad exterior 
outdoors digital son innovadoras, el 82% cree que mejo-
ran su imagen como marca, el 73%, que este tipo de 
publicidad es más recordada y, el 58%, que sea una mar-
ca más respetuosa con el medio ambiente. También es 
destacable que los españoles dan cierta importancia a 
que un establecimiento tenga un escaparate digital 
(6.4/10) (IAB, 2015: 16). Y, parece ser, que esto es lo 
que prevalece para el anunciante.
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Por todo ello, considerando las ventajas y las aportacio-
nes que la publicidad exterior outdoors digital hace a las 
marcas que las implementan, se puede llegar a a!rmar 
que el principal motivo por el que diferentes marcas re-
curren a ella es por suponer un ahorro en costes, a la par 
que consigue generar valores en torno a ellas relativos a 
la sostenibilidad medioambiental y la innovación que 
logran mejorar su imagen y reputación de marca.
4.1.2. Una quinta pantalla para conectar con el público 
con mayor efectividad
Pero la quinta pantalla no solo ha permitido que la pu-
blicidad exterior outdoors se digitalice, sino que además 
crea una conexión visual fundamental entre los mensajes 
que emite y aquellos que nos son entregados a diario a 
través de otras pantallas (Kelsen, 2010) generándose, de 
esta forma, una conexión y un diálogo pantalla-pantalla, 
el cual parece fundamental para atraer la atención del 
transeúnte, que cada vez más a menudo permanece aje-
no a lo que sucede a su alrededor absorto en la pantalla 
de su smartphone.
Ese !âneur del que Benjamin (2005) habla, centrado en 
el deleite visual de la ciudad, sentido que el sociológico 
Simmel entendía como “pilar esencial de la ciudad y la 
existencia metropolitana y la vida moderna” (citado por 
Márquez, 2012: 52), ha desaparecido. Ya no nos encon-
tramos con un transeúnte que camina por la ciudad en 
busca de la experiencia del paseo urbano en la que oler, 
tocar, saborear y escuchar (Benjamin, 2005), sino con 
un !âneur mutado que, aparte de mirar las mercancías 
de los escaparates de la ciudad, lleva su propio repertorio 
de escaparates consigo mismo (Márquez, 2012: 52). Un 
!âneur que, como Rober Luke a!rma, consume la ciu-
dad llenando sus espacios vacíos con sus propias imáge-
nes, canciones e interacciones. Es el conocido como 
phoneur (o telefoneante) (citado por Márquez, 2012: 52). 
Pero, a la vez es un phoneur con la actitud blasé de la que 
Simmel (1986) tanto ha hablado. 
Lo que define al hombre blasé es que se ha vuelto insen-
sible a las diferencias entre las cosas; no que no las perci-
ba, ni que sea estúpido, sino que la significación y el 
valor de esas diferencias, y por tanto de las cosas mismas, 
él los percibe como negligibles. Los objetos se le apare-
cen en una tonalidad uniformemente sosa y gris; ningu-
no se juzga digno de preferencia (Simmel, 1986: 9).
Ante esta actitud, surgen pantallas digitales publicitarias 
que buscan llamar la atención de ese phoneur, adormilado 
y absorbido en la pantalla de su smartphone. Para ello, 
recurre a contenidos dinámicos implementando vídeos en 
HD y contenidos interactivos que pretenden influir en el 
proceso de compra del viandante y ofrecerle información 
útil (Kelsen, 2010). De este modo, las pantallas buscan 
atraer la atención del nuevo flâneur ofreciéndole informa-
ción o una experiencia interactiva de la que podrá disfru-
tar, en muchos casos, gracias a su objeto de deseo más 
preciado, su teléfono móvil. Es así como se logra esa co-
nexión y esa comunicación pantalla a pantalla, tan nece-
saria para atraer la atención de los consumidores actuales 
ya que, gran parte de las relaciones que entablan con el 
mundo son a través de estos objetos (Lipovetsky, 2009).
Todo ello evidencia que, indudablemente, la gran canti-
dad de pantallas que se han colado en la ciudad, y no 
solo en ella, sino en todos los ámbitos de nuestra vida, la 
han transformado a la par que han cambiado nuestra 
relación con la información, con el espacio-tiempo y 
han mutado la forma en la que el !âneur viaja y consu-
me en la ciudad: la pantalla “se ha convertido en un ins-
trumento de comunicación y de información, en un in-
termediario casi inevitable en nuestras relaciones con el 
mundo y con los demás. Vivir es, de manera creciente, 
estar pegado a la pantalla y conectado a la red” (García 
G. Besné, 2012: 142).
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4.2. Funciones y efectos especí!cos de las pantallas 
digitales de publicidad exterior outdoors en la ciudad
La publicidad exterior outdoors tiene una triple función 
estética, cultural-simbólica y social en la ciudad que, co-
mo es lógico, sigue desempeñando cuando se digitaliza. 
Igualmente, su uso descontrolado y exagerado sigue oca-
sionando efectos contaminantes para el paisaje urbano, 
con todas las consecuencias que esto trae para el mismo. 
Sin embargo, es necesario establecer cuáles son las fun-
ciones específicas que se derivan de este nuevo tipo de 
publicidad que se inserta en distintos soportes digitales y, 
más en concreto, en los diferentes tipos de pantallas.
Así pues, es importante centrarse en aquellos efectos po-
sitivos que la digitalización de la publicidad exterior out-
doors ha tenido sobre la ciudad. Pero eso sí, asumiendo 
la mayor contaminación visual y lumínica que la nueva 
publicidad supone en la ciudad a causa de sus imágenes 
en movimiento y las modi!caciones que se ejercen en la 
arquitectura al insertar dichas pantallas en espacios dedi-
cados tradicionalmente a otros !nes, tales como las fa-
chadas de los edi!cios (Willis, 2009). 
Primeramente, a través del último estudio realizado por 
IAB (2015), se puede deducir que uno de los efectos 
más positivos que la publicidad exterior outdoors digital 
provoca en la ciudad es que ayuda a dar una imagen in-
novadora de la misma. Una imagen de modernidad que 
mejora la reputación de marca-ciudad de aquella urbe o 
espacio que la implementan gracias a que es “en la pu-
blicidad multimedia de las marcas situadas en los espa-
cios públicos donde más innovaciones se pueden encon-
trar en la actualidad” (Ortíz y Montemayor, 2015: 95). 
Entendiendo que la imagen de una ciudad es la “estereo-
tipación o apreciación de la misma por sus visitantes” 
(Vizcaíno-Laorga, 2007: 129), se puede asumir que la 
tecnología es uno de los elementos que permite confor-
mar dicha imagen y, aunque se proyectan al exterior 
fragmentos y pedazos de la misma a través de los dife-
rentes medios de comunicación, la literatura o el cine, lo 
cierto es que buena parte de la imagen de la ciudad que 
los ciudadanos y los viandantes tienen la adquieren a 
partir de su propia visita. Visita en la cual las tecnologías 
aplicadas a los diferentes espacios de la metrópoli trans-
forman y magnifican su imagen ya que “las pantallas 
LED, aparte de servir de soporte informativo y publici-
tario, transmiten una imagen tecnológica de la ciudad al 
encontrarse estratégicamente localizadas en el circuito 
más céntrico y turístico” (Vizcaíno-Laorga, 2007: 139). 
De esta forma, se asocia una “imagen a la ciudad, de de-
sarrollo, de competencia, entre las grandes ciudades del 
país y el mundo” (López y Vera, 2005: 106). 
A través de dichas pantallas no solo se da una imagen 
más innovadora de la ciudad, sino que además se cons-
truyen atracciones para los viandantes, ya sean foráneos 
o no, y se crean espacios en la urbe cuya finalidad es revi-
talizarla. En otras palabras, tal y como afirma Elizagarate 
(1996), “todas las ciudades necesitan proporcionar entre-
tenimiento (y) tradicionalmente esta función es asumida 
por bares, discotecas, estadios, parques, cines y teatros” 
(68), pero en la actualidad, también es una función 
asumida por la publicidad exterior outdoors y, más con-
cretamente, por aquella que es digital y se inserta en pan-
tallas digitales mediante la interacción que estas ofrecen.
Gracias a las pantallas digitales insertas en la ciudad con 
!nalidad publicitaria y a su interactividad, se pueden 
llegar a crear espacios de juego con el cliente o el público 
objetivo del contenido que presentan. Un juego que se 
integra en el espacio urbano y que puede adquirir múl-
tiples formas, desde la utilización de teléfonos móviles 
para interactuar con dichas pantallas, hasta el uso de di-
ferentes elementos que alteren la realidad de la ciudad y 
el diseño urbano que en ella se plani!có inicialmente. Es 
por ello que, a través de estas pantallas y logrando que el 
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caminante interactúe con ellas, se altera el espacio urba-
no y que el transeúnte navegue en contra del diseño ur-
bano plani!cado (Willis, 2009).
Pero no solo consiguen modi!car el diseño urbano a 
través de su interacción sino que, permiten, en última 
instancia, hacer que la ciudad se vuelva más interactiva, 
lo cual es fundamental en la ciudad informacional de la 
que Castells (1942) habla. Así pues, dichas pantallas lo-
gran otorgarle a la ciudad la capacidad comunicacional a 
la que también Canevacci (2008) hace referencia.
Y, a pesar de que esta interactividad también estaba en 
cierto modo presente en la publicidad exterior outdoors 
más tradicional a través de invitaciones a conectarse a las 
redes sociales, a utilizar tecnologías como los bluetooth o 
a escanear códigos promocionales o QR (AIMC, 2014), 
lo cierto es que adquiere otro nivel de complejidad gra-
cias a la digitalización de la misma, la cual permite apli-
car el uso de otras dimensiones tecnológicas como la tác-
til, la relativa a la realidad aumentada, el contactelss NFC 
o los diferentes sensores de movimiento. Además de la 
posibilidad de ofrecer una respuesta en tiempo real al 
mensaje enviado por el viandante (AIMC, 2015: 11). Es 
así como por ejemplo se hace posible realizar acciones 
publicitarias en las que se les pide a al público que envíe 
una frase a un correo para que esta se convierta en la 
protagonista del spot que va a ser proyectado en dicha 
pantalla. Y es que, la sofisticación de las características 
técnicas de estos soportes digitales y la utilización de sis-
temas y dispositivos permiten la participación de au-
diencias, lo cual “abre un nuevo campo de posibilidades 
al medio exterior, que comienza a introducirse en un 
territorio, el de la interactividad, hasta ahora reservados 
a otros medios publicitarios” (Pacheco, 2007: 126).
Interactividad que no solo aporta valor añadido a la pu-
blicidad exterior, sino también a la ciudad y a los espa-
cios urbanos en sí. Las posibilidades son in!nitas, todo 
depende de la imaginación del anunciante: se pueden 
desarrollar desde las acciones más rudimentarias, que 
pasen por la proyección de meros contenidos estáticos, a 
la implementación de contenidos dinámicos e interacti-
vos con incluso un doble sentido publicitario y educati-
vo (García Canclini, 2008).
Además, estas pantallas ofrecen otras posibilidades que 
van más allá de la interacción como es el hecho de que, a 
través de ellas, se puede insertar un contenido dinámico, 
lo que invita a la creación de espectáculos y eventos alre-
dedor de las mismas. Así pues, no solo en los estadios de-
portivos o en los grandes conciertos, sino también en las 
plazas y en los diferentes espacios urbanos, estas pantallas 
logran emocionar a las multitudes (Roberts, 2006: 60). 
Esto ha derivado en que su uso no sea estrictamente pu-
blicitario y en que también se organicen en torno a ellas 
diferentes espectáculos y eventos que sirven, a su vez, para 
revitalizar diferentes espacios urbanos que estén en deca-
dencia en la ciudad. Y es que, como bien afirma Roberts 
(2006), “estas pantallas se vuelven locas con los espectácu-
los, y los espectáculos se vuelven locos con ellas” (60).
Por otro lado, lo que las hace tan llamativas y tan válidas 
para organizar eventos que giren en torno a diferentes 
temas, pero de las cuales ellas siempre son una parte fun-
damental, es el hecho de que permiten incorporar conte-
nidos dinámicos gracias a los que no solo la publicidad 
exterior outdoors ha podido audiovisualizarse, sino que 
también lo ha hecho la ciudad que, en última instancia, 
se ha convertido en una pantalla audiovisual gigante en la 
que se pueden insertar todo tipo de contenidos visuales e 
incluso, en algunos casos, sonoros (Muñíz, 2013). 
De esta forma, la ciudad se vuelve aún más dinámica y 
genera un espacio múltiple y cambiante en el que el paisaje 
urbano muta inevitable y continuamente (Willis, 2009); 
se convierte en un espacio en el que se integra un marco 
(la pantalla digital) por el que “pasan imágenes y escenas, 
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mundos y circunstancias donde la permanencia pareciera 
no tener cabida” (García G. Besné, 2012: 136). Se generan 
así espacios urbanos múltiples a través de diferentes panta-
llas que, o bien se insertan en las fachadas de los edificios, 
o en sus escaparates. Pero, sea como sea, se presentan co-
mo una especie de ventanas abiertas en medio del paisaje 
urbano que no solo muestran un mundo ideal y onírico 
sino que, además, nos conducen a otros espacios transfor-
mando la ciudad en “un espectáculo imaginario” (Dahl-
berg, 2009: 20). Es así como nos topamos con una reali-
dad urbana que no es única, sino múltiple. Una realidad 
urbana en la que, dentro de nuestra ciudad, aparecen otros 
espacios que o nos trasladan a la misma ciudad u a otra, 
todo depende del contenido emitido en dichas pantallas. 
Esta audiovisualización de la ciudad como consecuencia 
de la implementación de pantallas digitales en la misma, 
hace que el imaginario urbano, entendido como “nuestros 
mapas mentales y cognitivos de la realidad urbana, como 
las cuadrículas a través de las cuales pensamos, experimen-
tamos, evaluamos y decidimos actuar en los lugares, espa-
cios y comunidades en las que vivimos” (Soja, 2008: 452), 
mute constantemente. A causa de estas pantallas y de la 
audiovisualización y mutabilidad que le otorgan a la ciu-
dad y a su arquitectura (Silverstone y Hirsch, 1992), el 
viandante no podrá configurar un imaginario urbano 
constante de la misma, sino que conformará uno en el que 
la parte fundamental del espacio sea la pantalla, pero no su 
contenido. Por lo tanto, un imaginario urbano con menor 
definición y cantidad de detalles que el que se puede tener 
de una ciudad tradicional en la que todo aparece más está-
tico y constante, pero no necesariamente de peor calidad. 
Un imaginario urbano en el que no solo se cuelan las 
diferentes imágenes idílicas de resorts junto al mar o las 
tan perfectas imágenes proyectadas tan asiduamente en 
la comunicación comercial, sino en el que también tiene 
un peso especial la luz y la iluminación de dichas panta-
llas, así como su dinamismo. Y es que las pantallas de 
publicidad exterior outdoors también aportan a la ciudad 
una iluminación característica y cambiante (Krajina, 
2014). Si durante el día su luminancia no pasa desaper-
cibida, durante la noche, estas pantallas, sobre todo 
aquellas de un tamaño considerable, otorgan a los edi!-
cios un carácter monumental gracias a “su grandiosa 
conversión en un vehículo publicitario” (Venturi et al., 
2000: 76). De forma que, la arquitectura, e incluso todo 
el espacio urbano, pasa a quedarse en un plano olvidado 
al adquirir todo el protagonismo esa pantalla que brilla 
con todo su esplendor (Venturi, 2006). 
Por todo ello, se puede a!rmar que, además de la triple 
función estética, cultura-simbólica y social, la publicidad 
exterior outdoors digital otorga a la ciudad un valor de 
marca añadido que gira en torno a la innovación y per-
mite mejorar su imagen y reputación como ciudad, a la 
vez que logra revitalizarla creando puntos de interés y 
espectáculos gracias a la interactividad y tiene como uno 
de sus mayores efectos la audiovisualización de la urbe, 
lo cual genera espacios cambiantes y mutables en pocos 
segundos. Espacios en los que las pantallas, especialmen-
te durante la noche, son las protagonistas de la arquitec-
tura y de los espacios urbanos.
5. CONCLUSIONES  
En la presente investigación se ha veri!cado la hipótesis 
de que las pantallas digitales, entendidas como un tipo 
de publicidad exterior outdoors digital, se integran en la 
ciudad como un proceso de renovación y con la !nali-
dad de transmitir una imagen de la misma centrada en 
la innovación a la par que se con!guran elementos sim-
bólicos en ella. También permiten otorgarle dinamismo, 
interactividad, revitalización y esa capacidad de crear 
espectáculos a una de las arterías más importantes de la 




Por otro lado, se ha corroborado que las pantallas digitales 
se implementan en la ciudad debido a que suponen un 
ahorro en costes elevado a largo plazo, tanto para el anun-
ciante como para el medio, por lo cual la primera hipóte-
sis particular se verifica. Eso sí, siempre teniendo en cuen-
ta que hay otros motivos para integrar este tipo de panta-
llas en la ciudad que van más allá de los económicos. Son 
motivos relacionados con la imagen de la marca que recu-
rre a este tipo de publicidad en busca de que se le asocien 
valores relativos a la innovación y con la búsqueda de una 
comunicación pantalla-pantalla con los viandantes que 
logre colarse en su smartphone y aumentar su efectividad.
Finalmente, también se veri!ca que la publicidad exte-
rior situada en estas pantallas genera efectos especí!cos 
con respecto a la publicidad exterior outdoors integrada 
en soportes tradicionales. Son tales como la audiovisua-
lización y la mutabilidad de la ciudad, o la revitalización 
de la misma ayudando a con!gurar espacios destinados a 
la realización de grandes eventos haciendo, a la par, del 
entorno urbano un espectáculo en sí mismo. 
Funciones y efectos que las pantallas digitales de publi-
cidad exterior outdoors tienen más allá de los soportes 
más tradicionales y que deberían ser tenidas en cuenta a 
la hora de implementarlas en el diseño urbano y, profe-
sional y publicitariamente hablando, a la hora de diseñar 
contenidos comerciales para ellas. Y es que no se trata de 
trasladar a ellas una campaña difundida a través de la 
televisión convencional (Kelsen, 2010), sino de adaptar-
la e integrarla en estos nuevos soportes para conseguir 
explotar todos los efectos y las funciones que pueden 
llegar a desarrollar en el paisaje urbano. 
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